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Таким чином, для трансформаци національноі' системи бухгалтерского обліку буро розроблено ряд 
законодавчих актів, які відповідають міжнароднйм стандартам бухгалтерського обліку. Відомо, що Украші з 
2000-го року почалось реформування системи бухгалтерського обліку, було прийнято Закон Украінй «Про 
бухгалтерский облік і фінансову звітність в Украі'ні» та національні положения (стандарта) бухгалтерського 
обліку, які були основані на міжнароднйх стандартах бухгалтерського обліку. Бухгалтерский облік у СЕЗ 
здійснюеться відповідно до вищевказаних законодавчих актів, однак, як зазначалось вшце існують пільгй, які 
надаються СЕЗ. Якщо взяти до уваги СЕЗ «Курортополіс Трускавець» та СЕЗ «Яворів», то пільгй і'м надаються 
відповідно до законодавчих актів про створення СЕЗ та постанов Кабінету Міністрів. 
Слід відмітйтй, що в період реформування бухгалтерського обліку і було створено СЕЗ у Львівській області 
(рис.) 
Основні П(С)БО, такі як: 12 «Фінансові інвестйцй» і 13 «Фінансові інструментй», та 32 «Інвестйційна 
нерухомість» е основою для бухгалтерів при вйзначенні класйфікацй, вйзнання, оцінку на дату визнання і 
розкриття інформаціі' у звітності про інвестйціі. Недостатня кількість науковйх розробок і публікацій, постійні 
змінй чинного законодавства - усе це спрйяло нечіткості в організацй' обліку, використанню різнйх методів 
збору, обробки та систематизацй однаковоі інформаціі про визнання, оцінку, переоцінку, правильного 
відображення плану рахунків та організаціі документування а також розрахунків по цих операціях і вйзначенню 
фінансовйх результатів. 
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В современном бизнесе, базирующемся на синтезе традиционных и новейших (информационных) систем и 
методов производства, физических и виртуальных каналов сбыта товаров и услуг, концепция лояльности 
становится все более и более многогранной. Успешная деятельность отечественных производителей 
основывается не только на эффективном управлении отношениями с наиболее выгодными клиентами, но и на 
поддержании долгосрочных взаимовыгодных связей с поставщиками и дилерами, а также на способности 
обеспечить доверительные отношения с наемными работниками, добиться их лояльности и преданности. 
Десять лет назад понятие «лояльность» практически повсеместно относилось исключительно к сфере 
отношений с покупателями товаров и услуг. В настоящее же время специалисты все чаще говорят о лояльности 
работников фирмы и о лояльности компаний — партнеров по бизнесу. Другими словами, лояльность 
становится неотъемлемой частью организации и ведения бизнеса каждого отечественного производителя, 
который собирается работать в условиях новой экономики. Элементы лояльности вплетаются как во 
внутрикорпоративные отношения, так и в связи компании с внешней средой - поставщиками, партнерами, 
дилерами, заказчиками, покупателями и т.д. 
Многие отечественные производители, стремящиеся к стабильности собственного бизнеса, не могут 
обойтись без длительных, устойчивых и взаимовыгодных отношений - и с собственными работниками, и с 
поставщиками, и с покупателями. Взаимное доверие, лояльность по отношению друг к другу, умение работать 
в одной команде - эти качества становятся ключевыми в определении эффективности внутри- и межфирменных 
отношений. 
В настоящее время, когда элементы новой экономики все в большей степени интегрируются в 
традиционные структуры хозяйственных комплексов и, соответственно, значение информационных технологий 
для развития бизнеса в любых отраслях и секторах экономики становится все более заметным, внутри- и 
межфирменные связи приобретают характер партнерских отношений, основанных на принципах доверия и 
взаимной долгосрочной выгодности, т. е. многосторонней лояльности. 
В прошедшем десятилетии маркетологи и консультанты занимались исследованиями, пытаясь определить, 
что более выгодно для бизнеса: стремиться к привлечению как можно большего числа покупателей либо 
сосредоточить внимание на повышении качества обслуживания уже существующих клиентов. Интродукция в 
организацию бизнеса знаменитого правила лояльности: «20% наиболее лояльных покупателей приносят 
компании 80% прибыли», казалось бы, окончательно решила вопрос в пользу последнего подхода. В условиях 
все более конкурентной внешней среды производители большинства отраслей и секторов хозяйственных 
комплексов принялись старательно удовлетворять потребности уже имеющихся у них клиентов. В результате 
фирменная сеть промышленных организаций и обогатилась многочисленными руководствами на предмет 
удержания клиентов и укрепления взаимовыгодных связей между производителями товаров и услуг и их 
потребителями. 
В последнее время организации, ориентирующиеся на лояльность в различных отраслях и секторах 
экономики пытаются выработать некие новые практические подходы в области отношений с клиентами. 
Современные технологии новой экономики позволяют осуществлять сегментацию рынка сбыта не только на 
основе традиционных критериев (вроде уровня дохода, возраста, семейного положения) потенциальных 





инновациям. В зависимости от того, как потенциальные покупатели станут реагировать на новый продукт или 
новую услугу, фирменная сеть отечественных производителей может использовать различные схемы 
лояльности для различных категорий потенциальных потребителей. 
Во-первых, производители и фирменные сети в целом имеют возможность использовать одновременно или 
последовательно несколько программ поощрения лояльности потребителей. Во многом ажиотаж вокруг этих 
программ обусловлен переходом многих производителей от управления отношениями с заказчиками, к 
электронному варианту на базе интернета. Технологии интернета позволяют быстро и гибко реагировать на 
изменения предпочтений потребителей и оперативно варьировать различными программами укрепления 
отношений с клиентами. Во-вторых, в рамках различных групп сами параметры лояльности могут быть 
различными. По отношению к одной группе товаров или услуг потребитель реагирует главным образом на 
ценовые факторы, по отношению к другим — на условия послепродажного обслуживания, по отношению к 
третьим — на соответствующий характер доступа к этим услугам и т. п. 
В целом понятие лояльности начинает применяться не только к частным лицам - конечным потребителям 
товаров и услуг, но и к корпоративным клиентам, а также к компаниям-поставщикам и партнерам по бизнесу. 
Таким образом, тема лояльности клиента весьма актуальна, и интерес к ней продолжает расти. Так 
прогнозы рынка показывают, что эта тенденция сохранится еще 10-20 лет и при всей возрастающей 
глобальности мирового бизнеса программы также станут глобальными. 
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В соответствии с национальной стратегией устойчивого социально-экономического развития Республики 
Беларусь на период до 2020 г. национальный императив устойчивого развития, или обязательное требование к 
стране, нации в целом, состоит в том, чтобы, активно и конструктивно участвуя в мировом процессе перехода к 
устойчивому развитию, определить цели и механизмы развития страны посредством выработки стратегии 
устойчивого развития, объединяющей в одно целое социальную, экономическую и экологическую политику, 
интегрирующей усилия нации на достижение экономической эффективности, социальной справедливости и 
экологической безопасности [1, с. 11]. 
Одним из направлений реализации стратегии устойчивого развития в Республике Беларусь может стать 
использование принципов корпоративной социальной ответственности хозяйствующими субъектами. В 
мировой практике конкурентоспособность национальной экономики определяется наличием и эффективностью 
функционирования корпоративного капитала, а корпоративный сектор составляет основу экономики. В этой 
связи акционирование занимает важное место в создании условий для развития предприятий. 
Политика корпоративной социальной ответственности (КСО) согласно Business for Social Responsibility 
(бизнес за социальную ответственность) - это взаимосвязанный набор политик, практики и программ, которые 
интегрированы в процесс бизнеса, цепочки поставок, процедуры принятия решений на всех уровнях компании 
и включают ответственность за текущую и прошлую деятельность и будущее влияние деятельности компании 
на внешнюю среду [2, с.9]. «Европейская» трактовка КСО - необходимость равного отношения ко всем 
заинтересованным сторонам, причем особое внимание уделяется социальным и экологическим программам. 
Существует и синтетическая трактовка, основанная на идее «корпоративной совести», трактующей корпорацию 
как субъект морали и подразумевающей наличие у менеджеров равных этических обязательств по отношению 
ко всем заинтересованным сторонам. 
Концепция КСО в компаниях разного уровня, различных сфер бизнеса, включает разные компоненты, но 
самая широкая трактовка включает: 
• корпоративную этику; 
• корпоративную социальную политику в отношении общества; 
• политику в сфере охраны окружающей среды; 
• принципы и подходы к корпоративному управлению; 
• вопросы соблюдения прав человека в отношениях с поставщиками, потребителями, персоналом; 
• политику в отношении персонала. 
Среди основных преимуществ корпоративной социальной ответственности для развития бизнеса можно 
выделить: 
• предприятия получают доступ к социально-ответственным инвестициям; 
• повышаются производительность и качество продукта (услуги); 
• улучшаются брэнд и репутация, что помогает развивать и открывать новые рынки и направления 
деятельности; 
• возрастает конкурентоспособность. 
Многообразие как взаимодополняющих, так и альтернативных концепций социальной ответственности 
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